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Telecall AB (tidigare ONOFF Sverige AB),
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Ombud: John Ortengren, Alvagen 17 B,
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Ombud: jur. kand. Lena Seratelius, ReklamJuridik i Sve-
rige AB, Box 3360, 103 67 STOCKHOLM

marknadsféring av dartiklar m.m.

1. Marknadsdomstolen forbjuder Elgiganten Aktiebolag vid vite av femhundratusen
(500 000) kr att i sin marknadsforing anvanda uttrycket " Vi har de basta priserna’ eller

andra formuleringar med vésentligen samma innebdrd, om sa inte &r fallet.

2. Marknadsdomstolen |dmnar Telecall AB:s yrkande avseende Elgigantens avbildning av
Telecall AB:s varumarke ONOFF utan bifall.

3. Vardera parten skall sta sina réttegangskostnader.



BAKGRUND

Telecall AB (Telecall) hette tidigare ONOFF Sverige AB men har den 14 december 2005
namnandrat till nuvarande firma. Telecall och Elgiganten Aktiebolag (Elgiganten) mark-
nadsfor och forsdljer bl.a. i butik elartiklar, vitvaror, datorer, kameror och mobiltelefoner
m.m. till konsumenter. Telecall och Elgiganten &r saledes verksamma inom samma bransch

och berdrs av varandras marknadsf6ring.

YRKANDEN M.M.

Telecall har yrkat att Marknadsdomstolen skall forbjuda Elgiganten att i sin marknadsféring
dels anvanda uttrycket " Vi har de bésta priserna” med dberopande av omfattande priskon-
troller som inte hundraprocentigt utfaller till Elgigantens fordel, dels avbilda karandebola
gets varuméarke ONOFF pa ett krankande sétt.

Elgiganten har bestritt yrkandena.

Parterna har yrkat erséttning for sina réttegangskostnader.

GRUNDER OCH UTVECKLING AV TALAN

Parterna har anfort i huvudsak foljande.

Telecall

Marknadsforingen

Elgiganten har under veckorna 13-15 ar 2005 distribuerat ett stort antal reklamblad, upp-
skattningsvis 3 miljoner, over helalandet. | reklambladen anges bl.a. " Vi har priskontrollerat
1000-tals priser”, " Jamfor galv” afoljt av " Vi har de basta priserna’. Pastaendena ger in-
tryck av att alla dessa priskontroller utfallit till Elgigantens fordel, dvs. att Elgiganten altid
har 1agst priser. Detta &r felaktigt och déarmed vilseledande. Genom uttrycket " Kom till oss
for den enkla prigamforelsen, sa dipper Du leta runt” uppmanar Elgigantenallménheten att
avsta frén att gora egna prigamforelser ochi stéllet ndja sig med att bestka Elgigantens bu-

tiker. Denna uppmaning forstarker marknadsforingens vilseledande intryck om Elgigantens
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priser. Att dessutom det stora flertalet av de marknadsférda artiklarna saknas hos konkurren-
terna, gor marknadsforingen an mer vilseledande. Vidare dterges i marknadsforingen Tele-
cals logotyp "ONOFF" i spillror, utslaget av Elgiganten, vilket innebar en chikanering av

varumérket.

Uttrycket ” Vi har de béasta priserna”

Uttrycket " Vi har de basta priserna’ torde av flertalet konsumenter uppfattas som att Elgi-
ganten har de lagstapriserna. Aven om det forhdller sig sa att Elgigarteni verlagset flest
fal skulle ha de |&gsta priserna, berdttigar det inte Elgiganten att i Sin annonsering formulera
sig sa att flertalet konsumenter far intrycket av att Elgiganten altid har de lagsta priserna.
Konsumenterna, som i Elgigantens reklamblad uppmanas att endast besoka Elgiganten, sak-
nar i praktiken mgjlighet att avgora vilka produkter hos Elgiganten som & exklusiva och
vilka som & gemensamma med konkurrenternas produkter. Elgiganten har altsd inte visat
att de har de "basta priserna’. Dessutom har Elgiganteni dess priskontroller inte gatt igenom

samtliga konkurrenternas produkter.

Det "lagsta-pris forfarande” som Elgiganten anvander sig av & sedan manga ar praxisi
branschen och sdledes inget som Elgiganten & ensamt om och beréttigar inte anvandningen

av pastéendet " Vi har de basta priserna’.

Prigamforelse utférd av Telecall

Telecall har jamfort Elgigantens priser med sina egna pa samma produkter sa langt det varit
mojligt, se domshilaga. Telecalls prigamforelse visar att Elgigantens priser under vecka 13
och 14 & 2005 i totalt 6 fall av 37 var hogre anTelecalls priser pa samma produkter. Om
motsvarande prigamforelser gjorts med andra konkurrenter, hade med stor sannolikhet Elgi-

gantens priser varit hogre for annu fler identiska produkter hos andra éterforsdljare.

Marknadsdomstolen har tidigare uttalat sig positivt om prigamforelser som sadana. Elgigan
ters pastéende " Vi har de basta priserna’ & dock 6verdrivet och bidrar knappast till 6kad
konkurrensi den mycket starka priskonkurrens som rader mellan de storsta aktorerna pa

marknadeni den i malet aktuella branschen.



Atergivning av logotypen

Telecall har investerat stora summor i sitt varumarke ONOFF, som & kant av 99 % av den
vuxna befolkningen i Sverige samt registrerat i 26 lander. Att avbilda varumarket ONOFF
pa sitt som gjorts i reklambladen— kraschat, i spillror utslaget av Elgiganten— medfor bety-
dande ekonomisk skada for Telecall.

Det sétt pa vilket ONOFF-logotypen atergivits i Elgigantens annonser skapar hos lasarna in-
trycket av att ONOFF inte & mycket vart i forhallande till Elgiganten. Telecall finner det
svart att befria sig fran tanken att det & just detta intryck som Elgiganten efterstréavat genom
sin annonsutformning och lyckats med. Att &ven Sibas logotyp avbildats pa detta negativa
sétt eliminerar inte intrycket av att Elgiganten har slagit knockout pa ONOFF.

Grunder

Uttrycket " Vi har de basta priserna’ & varken vederhaftigt eller val underbyggt och sdsom
det anvantsi den aktuella annonseringen savé vilseledande som otillborligt. ONOFF-
logotypen har i Elgigantens annonser dtergivits pa ett for karandebol aget nedséttande och
|6jevackande sétt som skadar dess anseende som serids aktor pa marknaden, vilket & miss-
krediterande och stridande mot god marknadsféringssed. Att Elgiganten upphort med att
aterge logotypen i annonserna saknar betydelse vid bedémningen eftersom skada redan har
skett. Marknadsforingen strider siledes mot 4, 6 och 8 a 88 marknadsfdringslagen
(1995:450), MFL.

Elgiganten

Grunder

| forsta hand gors gallande att annonsernas layout medfor att anvandningen av uttrycket " Vi
har de basta priserna’ inte kan anses vilseledande eller otillborligt mot konsumenter eller
konkurrenter. | andra hand gors géllande att uttrycket ”Vi har de bésta priserna’ &r vederhaf-
tigt och val underbyggt. Den logotyp som anvands av karandebol aget har inte atergivits pa
ett for Telecall nedséttande eller 16jevackande sétt. Elgiganten har dock upphdrt med att
aterge den aktuella logotypen i sin marknadsféring.
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Uttrycket " Vi har de basta priserna’ kan inte anses strida mot god marknadsforingssed enligt
4 8§ MFL eller varavilseledande enligt 6 8 MFL, varken betr&ffande produkternas pris eller
betréffande parternas kvalifikationer pA marknaden. Anvandningen av aktuell logotyp inne-
bar inte misskreditering av kérandebolaget eller dess varumérke och strider varken mot 4, 6
eller mot 8 a 88 MFL.

Omstandigheter

Elgiganten har funnits pa den svenska marknaden sedan & 1994 och &r en rikstackande ked-
jamed 44 varuhus 6ver hela landet. Marknadsandelen i Sverige uppskattas till ca 15 %. B-
giganten genomfor fortlGpande priskontroller hos foretagets storsta konkurrenter, sdsom
ONOFF, Siba, Hemma och Elon. Priskontrollerna utférs pa ett 30-tal olika platser i Sverige
och omfattar ca 1 200 produkter per vecka inom vitvaror, radio/TV, data samt telefoni. Om
Elgiganten vid kontrollerna hittar en produkt hos nagon konkurrent som ligger lagre i pris,
sanker Elgiganten omedelbart sitt pris sd att det ligger |agst. Aven om priskontrollerna &
omfattande, gar Elgiganteninte igenom samtliga av konkurrenternas produkter. Hittar en
konsument i reklambladen eller vid besok i konkurrents butik en vara som &r billigare, san-
ker dock Elgiganten sitt pris och konsumenten far kdpa varantill ett pris som &r lagre dn hos

konkurrenterna.

Reklambladens layout

Av reklambladens layout framgar tydligt budskapet att Elgiganten har priskontrollerat 1000-
tals produkter och att konsumenterna sjdlva kan jamfora prisernai Elgigantens varuhus. Det
ar det budskapet som huvudsakligen formedlas till den genomsnittlige konsumenten vid en
flyktig lasning, inte att Elgiganten har de basta priserna, vilket atergesi betydligt mindre
stilgrad. Redan med hansyn till layouten kan saledes inte uttrycket " Vi har de basta priserna”
innebéra att den aktuella marknadsforingen kan anses vilseledande eller otillborlig mot kor-

sumenter eller naringsidkare.
" Vi har de basta priserna”
Elgiganten pastar inte att man har de |agsta priserna, utan att man har de basta priserna. Det

senare kan inte uppfattas som ett pastdende att Elgiganten altid har de |agsta priserna, dvs. i
100 % av fallen.
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Elgigantens priser ligger generellt lagre an korkurrenternas, vilket sékerstélls genom de om-
fattande priskontroller som genomfors varje vecka. Uttrycket Vi har de basta priserna’ kan
inte uppfattas pa ett annat sétt & som ett pastaende om att Elgiganten i 6verlagset flest fall
ligger l&gst i pris.

Telecal pastér att det stora flertalet av de artiklar som marknadsforts av Elgiganten endast
finns hos sistnamnda foretag. Detta ar felaktigt. Under vecka 13 och 14 & 2005 utannonse-
rades 23 exklusiva produkter av totalt 212 stycken, dvs. drygt 10 %. Detta motsager inte hel-
ler pastédendet " Vi har de bésta priserna’. Omdessa exklusiva produkter réknas bort, ligger

namligen Elgiganten éanda léagst i prisi overlagset flest antal fall.

K &randebol agets prigamforel se baserar sig patotalt 37 jamforelser under vecka 13 och 14 ar
2005. Betraffande de sex produkter som Telecall pastar & dyrare hos Elgiganten kan foljan
de anféras. Mobiltelefonerna som karandebol aget salufor till ett [&gre pris &r inte en jamfor-
bar produkt, da de modeller kérandebolaget marknadsfor &r operattrs &sta och kostar 350 kr
att 1asa upp. Med hansyn dartill blir Elgigantens prisi praktiken lagre Det & dock riktigt att
mobiltelefonen Samsung E330 inte saluférs till lagre prisi samtliga av Elgigantens varuhus,
priset har dock sankts nu. Nar det galler skrivaren prissankte Elgiganten produkten med an
ledning av kérandebol agets kampanj pa sammavara. Av Telecals prisamforelse kan alltsa
konstateras att endast mobiltelefonen Samsung E330 inte har varit billigare hos Elgiganteni
samtliga varuhus. Att kérandebolaget alltsa har haft 1agre pris paen eller ett par produkter
motsager inte pastéendet att Elgiganten har de basta priserna; i nio fall av tio har det verkli-

gen forhdlit sig s

Det réder en mycket stark priskonkurrens mellan de storsta aktorerna pa marknaden i den i
malet aktuella branschen. Detta standiga priskrig gynnar konsumenterna. Branschen & ock-
sa speciell pa s sétt att de storsta konkurrenternas butiker ligger inom gangavstand fran var-
andra, vilket innebar att konsumenter snabbt och I&tt kan jamfora priser. De kunder som be-
soker Elgigantens och konkurrenternas butiker & mycket prismedvetna och utnyttjar flitigt
denna majlighet att kopa en varatill det formanligaste priset. Eftersom priskonkurrensen
framjas — vilket kommer konsumenternatill godo — kan ett ndgot Gverdrivet pastaende moti-

veraett visst verseende.

"Vi har de béasta priserna’ kan inte uppfattas som synonymt med Vi har de l&gsta priserna’.

Det kan inte uppfattas som ett pastéende att Elgiganten undantagsl6st har de |agsta priserna,
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daremot som att priserna generellt ligger |agre jamfort med konkurrenterna. Pastaendet mas-
te ocksa uppfattas i bemarkelsen att priserna jamfort med karandebol aget inte bara &r 1agre,
utan genomsnittligt ocksa ligger betydligt lagre. De prisamforelser som Elgiganten har u-
fort under i malet aktuell period, ar representativa och omfattar ett réttvist urval produkter.
Det kan inte krévas att Elgiganten kan visa att prisernai 100 % av fallen ligger |&gre an

konkurrenternas.

Atergivning av logotypen ONOFF

Elgiganten vitsordar att ONOFF &r ett valkant varumérke pa den svenska marknaden och att

Elgiganten under vecka 13-15 & 2005 har anvant den aktuella logotypen i sin marknadsforing.

| jamforande reklam &r det tilldtet att peka ut en konkurrent, sa lange det sker pa ett sitt som
ar forenligt med MFL. Logotypen har atergivitsi syfte att jamfora priser med Elgigantens
framsta konkurrenter, till vilka kdrandebolaget hor. Logotypen ligger delvis skymd av olika
" prislappar” men savalogotypen har inte manipulerats utan atergivits i oforandrat skick.
Tanken &r att illustrera att en stor mangd prigamforelser har genomfoérts med konkurrenter-
na. Aven en annan konkurrents logotyp &terges delvis skymd. | reklammaterialet &terfinns
inte nagon formulering som skulle kunna anses nedséttande mot Telecall ONOFF eller annat
foretags varumarke. Inte heller innehaller marknadsforingsmaterialet ndgot som kan anses
misskrediterande for TelecallONOFF. Enbart dtergivning av en delvis skymd logotyp kan
inte vara ett sadant angrepp som kan skada en annan naringsidkare eller strida mot god
marknadsf 6ringssed.

BEVISNING

Telecall har aberopat reklamblad, prisamforelse och utdrag ur marknadsundersskning som
skriftlig bevisning.

Elgiganten har dberopat priskontroller och prisjamforelse som skriftlig bevisning.



DOMSKAL

Marknadsforing skall vara vederhéftig. Den som i sin marknadsforing anvander ett pastaende
skall kunna styrka dess riktighet. Kan vederborande inte det, skall pastdendet anses ovederhaf-
tigt och darmed otillborligt. Utgangspunkten vid bedomningen av marknadsforingsatgarder &r
det budskap som materialet formediar till den genomsnittlige konsumenten vid en flyktig l1&s-
ning. Nér det galler jamforelser i reklam stélls hdgre krav pa vederhaftighet, i synnerhet vid
jamforelser med utpekade konkurrenter. Det &r, fran bade konsumenters och naringslivets syn-
punkt, angel&get att motverka dverdrifter i reklam. Ibland kan det dock vara motiverat att ha

visst Gverseende med dverdrivna pastéenden, t.ex. nar priskonkurrens framjas.

Uttrycket ” Vi har de basta priserna”

Uttrycket " Vi har de béasta priserna’ kan foér den genomsnittlige konsumenten, oavsett om
detta | 8ses separat ler tillsammans med dvriga formuleringar i reklambladen, inte uppfattas
paannat sitt an att Elgiganten har de |agsta priserna pa aktuella varor pad marknadenoch all-
tid &r billigare an konkurrenterna (jfr MD 2004:27 och 2005:36).

Telecal och Elgiganten & bada rikstdckande kedjor som séljer ett stort antal olika artiklar. |
malet har framkommit att det & vanligt att aktorerna pa den aktuella marknaden jamfor pri-
serna varje vecka och sanker dessa vartefter en konkurrent gor detsamma. Ofta tillats &ven
konsumenten att kopa en varatill 1agre pris, om denne kan visa att en konkurrent hallit ett

lagre pris. Prisernaligger sdledes mycket nara varandra och justeras ideligen.

Utredningen har visat att Elgiganten under i malet aktuella veckor ofta, men inte altid, varit
billigare &n Telecall. Det har framgatt att Elgiganten i jamforelse med 6vriga konkurrenter
inte alltid haller lagsta pris, utan endast justerar priserna fortlOpande sa att de blir de lagsta,
pa samma séitt som tydligen andra konkurrenter ocksa gor. Elgigantens " prisgaranti” &r be-
gransad, t.ex. galler den endast lokalt och omfattar inte varor pa Internet. Elgiganten har allt-
sA att styrka att det har de l1agsta priserna och alltid &r billigare an konkurrenterna, vilket det
inte har gjort. Det racker inte med att visa att Elgiganten i 6vervagande antal fall haller 1agre
priser &n konkurrenterna. Pastaendet kan inte heller motiveras med att det skulle framja
priskonkurrensen med tanke pa hur den aktuella brarschen ser ut, med ideliga prisjusteringar

och redan intensiv konkurrens mellan konkurrenterna.



Elgiganten har saledes inte formétt visa att pastdendet " Vi har de basta priserna’ ar riktigt

varfor det & att anse som vilseledande och dérmed otillborligt.

Forbud skall alltsa meddelas for Elgiganten att vid marknadsféring anvanda formuleringen
"Vi har de basta priserna’, om sdinte &r falet. Forbudet bor ocksa omfatta liknande formu-

leringar med véasentligen samma innebord.

Atergivning av |ogotypen ONOFF

Enligt 8 a § forsta stycket 5 marknadsforingsagen (1995:450), MFL, f&r en néringsidkare i
sin reklam direkt eller indirekt peka ut en annan néringsidkare eller dennes produkter, bara
om jamforelsen inte misskrediterar eller & nedséttande for den andre naringsidkarens verk-
samhet, forhallanden, produkter, varuméarken, firma eller andra kannetecken. Sadan miss-
kreditering av t.ex. annans varumérke eller allmant forljligande av konkurrent kan aven for-

bjudas inom ramen for generalklausulen i 4 8 MFL.

Marknadsdomstolen finner att det i malet & utrett att Telecalls logotyp ONOFF &r vakand
som kannetecken for k&randebolagets verksamhet och att Elgiganten utpekat Telecal i
marknadsf6ringen genom atergivning av logotypen ONOFF. | reklambladenar logotypen
atergiven placerad horisontellt i en hog tillsammans med andra logotyper och prislappar.
Helhetsintrycket av framstallningen & dock inte sddant att Telecall/lONOFF framstar som
daligt eller underlagset Elgiganten. Framstallningen kan inte anses misskrediterande eller
nedséttande for Telecall pa ett sitt som kravs for ett forbud enligt MFL. Yrkandet i denna

del kan darfor inte vinna bifall.

Vite

Enligt 19 8 MFL skall ett forbud forenas med vite, om det inte av sérskilda skal & obehdv-
ligt. Sadana sérskilda ské foreligger inte i malet.
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Réattegangskostnader

Den utgang som malet har fatt innebar att parterna far anses dmsom vinnande och férloran-

de. Vardera parten skall darfor bara sina réttegangskostnader.

Pa Marknadsdomstolens vagnar

C H Fdlenius

Ledamdter: Christer Fallenius, ordférande, Jorgen Holgersson, Per EKlund, Maria Bengts-

son, Jonas Hackner, Sten Nyberg och Eva Ossiansson Enhélligt

Sekreterare: Louise W Conradi



